PENGARUH KUALITAS PELAYANAN TERHADAP NILAI PELANGGAN DAN IMPLIKASINYA PADA KEPUASAN 

(Suatu Survei Pada Pasien BPJS di Instalasi  Rawat Jalan 











KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1	Kajian Pustaka
Kajian pustaka merupakan kajian secara luas mengenai konsep dan kajian hasil penelitian sebelumnya yang digunakan dalam mendukung penelitian yang dilakukan dengan pembahasan variabel-variabel yang dibahas dalam penelitian ini seperti kualitas pelayanan, nilai pelanggan, dan kepuasan.

2.1.1	Manajemen dan Fungsi Manajemen
Manajemen merupakan sesuatu yang mutlak dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan yang mempunyai peranan penting dalam mengelola, mengatur, memanfaatkan sumber daya yang ada agar tujuan yang diharapkan dan ditetapkan sebelumnya dapat tercapai dengan efektif dan efisien. 
Perlu diketahui yang dimaksud dengan Manajemen. Mangkunegara (2011:7) mengatakan:
“Manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, memimpin dan mengendalikan pekerjaan anggota organisasi dan menggunakan semua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran organisasi yang sudah ditetapkan”.

Menurut Rivai dan Sagala (2012:2) mengatakan bahwa : “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan  sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif  dan efisien untuk mencapai satu tujuan.” Sementara itu menurut Manulang (2010 : 15) definisi manajemen adalah :
“Manajemen mengandung 3 (tiga) pengertian yaitu pertama manajemen sebagai proses, kedua manajemen sebagai kolektivitas orang-orang yang melakukan aktivitas manajemen, dan yang ketiga adalah manajemen sebagai ilmu.”
Stonner  yang dialih bahasakan Sindoro (2010:8) definisi manajemen adalah :
“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.”
Menurut Aditama (2010:14) manajemen adalah suatu rentetan langkah yang terpadu yang mengembangkan suatu organisasi sebagai suatu sistem yang bersifat sosio-ekonomis-teknis. Sosio berarti menunjukan peran penting manusia dalam menggerakan seluruh system organisasi. Ekonomi berarti kegiatan dalam system organisasi ini bertujuan memenuhi kebutuhan hakiki manusia. Teknis berarti dalam kegiatan ini digunakan alat dan cara tertentu secara sistematis.
Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut :
1.	Manajemen sebagai proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian
2.	Manajemen adalah perpaduan antara ilmu pengetahuan dan seni
3.	Manajemen selalu dikaitkan dengan aktivitas-aktivitas yang telah ditetapkan terlebih dahulu.
Bila dilihat dari definisi di atas jelaslah bawa manajemen adalah merupakan suatu proses pengarahan dari pemberian fasilitas-fasilitas pada pekerjaan orang orang yang diorganisasikan di dalam organisasi tersebut. Manajemen juga merupakan kegiatan yang dilandasi ilmu dan seni untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dengan bantuan orang lain di dalam pencapaian tujuan organisasi atau kelompok, dan juga merupakan suatu proses rangkaian kegiatan agar pelaksanaan pekerjaan dapat dapat berlangsung secara efektif dan efisisen.
Manajemen dalam pelaksanaan diperlukan sejumlah sarana yang disebut dengan unsur manajemen yang terdiri dari: manusia (man), material (materials), mesin (machine), tata kerja (method), uang (money) dan pasar (market). Keenam unsur tersebut sangat menentukan dalam usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan adanya manajemen, tingkat efisiensi dalam setiap kegiatan manusia atau organisasi akan lebih baik lagi dalam setiap periodenya, karena manajemen selalu menginginkan sesuatu yang lebih baik. 
Terry (2011 :1) menyatakan “Manajemen merupakan suatu proses atau kerangka kerja yang melibatkan bimbingan atau pengarahan suatu kelompok orang-orang ke arah tujuan-tujuan organisasional atau maksud-maksud yang nyata”. Manajemen merupakan suatu bentuk kegiatan yang dilaksanakan oleh seorang manajer dengan menjalankan 5 fungsi manajemen yang terdiri dari : 
1.	Planning
Suatu kegiatan untuk menentukan tujuan-tujuan yang hendak dicapai selama suatu masa yang akan datang dan serta langkah-langkah apa yang harus dilakukan untuk mencapai tujuan tersebut.
2.	Organizing : Melakukan pengelompokan dan menentukan berbagai kegiatan serta memberikan kekuasan untuk melaksanakan kegiatan-kegiatan tersebut.
3.	Staffing
Berbagai kegiatan untuk menentukan kebutuhan-kebutuhan yang berhubungan engan sumber daya manusia, pengerahan, penyaringan, latihan, dan pengembangan tenaga kerja.
4.	  Motivating
Kegiatan mengarahkan atau menyalurkan perilaku manusia kearah tujuan-tujuan.
5.	Controlling
Mengukur pelaksanaan dengan tujuan-tujuan, menentukan sebab-sebab penyimpangan-penyimpangan dan mengambil tindakan-tindakan korektif bila perlu.
	Ke 5 fungsi manajemen tersebut saat ini telah dipadatkan menjadi 4 fungsi yang terdiri dari (Robbins dan Coulter, 2011 : 37), yaitu :
1.	Planning (perencanaan)
	Mendefenisikan sasaran-sasaran, menetapkan strategi, dan mengembangkan rencana kerja untuk mengelola aktivitas.
2.	Organizing (penataan)
	Menentukan apa yang harus diselesaikan, bagaimana caranya, dan siapa yang akan mengerjakannya.
3.	Leading (kepemimpinan)
Memotivasi, memimpin, dan tindakan-tindakan lainnya yang melibatkan interaksi dengan orang-orang lain.

4.	Controlling (pengendalian)
	Mengawasi aktivitas-aktivitas demi memastikan segala sesuatunya terselesaikan sesuai rencana.

2.1.2    Pemasaran 
Pemasaran menjadi suatu komponen penting dalam menjalankan roda suatu perusahaan karena dengan kegiatan pemasaran produk dapat sampai ke konsumen. Kegiatan pemasaran yang baik tentunya akan berpengaruh terhadap perusahaan salah satunya adalah mendapatkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 
2.1.2.1    Pengertian Pemasaran 
Secara umum pemasaran mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan harga, kebijakan promosi dan lain-lain.Dimana aktivitas ini ditunjukan untuk dapat mengindentifikasi keinginan konsumen pasar sasarannya, dan bagaimana memuaskan mereka secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaingnya. Di bawah ini dijelaskan pengertian pemasaran dari beberapa ahli, diantaranya adalah : Menurut Kotler dan Keller (2012: 27) pemasaran adalah “Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting needs profitably”. Sedangkan pemasaran menurut Kurtz (2012 : 7) adalah “Marketing is an organizational function and set of process for creating communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in that benefit the organization andils stakeholders”.
Berdasarkan kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial serta memberikan nilai kepada manusia yang berguna untuk mengelola hubungan manusia.

2.1.2.2    Pengertian Manajemen Pemasaran 
Suatu perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan. Sejak dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen peran manajemen pemasaran tidak bisa terpisahkan karena nantinya apabila dapat dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi keuntungan bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya.
Mullins and Walker (2010 :14) menyatakanmanajemen pemasaran adalah :
”Marketing management is the process of analyzing, planning, implementing, coordinating, and controlling programs involving the conception, pricing, promotion and distribution of product, services, and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target markets for the purpose of achieving organizational objectives”.
Pengertian  manajemen pemasaran menurut Saladin  (2011: 3) :
“Manajemen pemasaran adalahanalisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi”.

Berdasarkan uraian dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasarandan ide yang dirancanguntuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.Dalam manajemen pemasaran terdapat variabel – variabel  pemasaran yang tidak dapat terpisahkan yaitu bauran pemasaran.

2.1.3	Jasa, Karakteristik Jasa dan Klasifikasi Jasa
Berikut ini akan dipaparkan mengenai pengertian jasa, karakteristik jasa dan klasifikasi jasa.
2.1.3.1  Pengertian Jasa 
Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan. Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu, dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya. Berikut ini akan diuraikan tentang pengertian jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:428) : “A Service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in ownership of anything. It’s production may or may not be tied to a physical product”.  Maksudnya adalah bahwa jasa merupakan tindakan / performance yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa terkait dan juga tidak terkait pada suatu produk fisik.
Sementara itu Lovelock (2012:6) mendefinisikan jasa yaitu : ”An act or performance that creates benefits for customers by bringing about a desired change in or on be half of the recepient”.  Payne (2010:6) mendefinisikan jasa sebagai berikut : “An activity which some elements of intangibility associated with it, which involves some interaction with customers or with property in their possession, and does not result in a transfer of ownership”.
Menurut Payne bahwa jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan dengan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. 
Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2012:3) lebih meluaskan definisi jasa sebagai berikut  jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Jika barang merupakan objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha.
Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya merupakan suatu yang tidak berwujud, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memproduksi suatu jasa dapat menggunakan bantuan suatu produk fisik tetapi bisa juga tidak. Di samping itu juga, jasa tidak mengakibatkan peralihan hak suatu barang secara fisik atau nyata. Jadi jika seseorang pemberi jasa memberikan jasanya pada orang lain, maka tidak ada perpindahan hak milik secara fisik.

2.1.3.2	  Karaktersitik Jasa
Menurut Kotler dan Keller (2016:448) sebagai suatu yang tidak berwujud dan dikonsumsi serta diproduksi pada saat yang sama, jasa memiliki beberapa karateristik, jasa mempunyai empat karateristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu : intangible (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), perishability (tidak tahan lama) dan variability (beragam).
1.	Intangibility (Tidak Berwujud)
Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil atau manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagi produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperolehnya, diantaranya :
a.	Tempat; dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dan bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.
b.	Orang; misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupun pelayanannya.
c.	Peralatan; misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan akan cepat dan efisien.
d.	Alat Komunikasi; yaitu memvisualisasikan jasa yang intangible menjadi tangible melalui foto, foster, ataupun katalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.
e.	Simbol; misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.
f.	Harga; yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.
2.	Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan)
Jasa pada umumya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkannya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia akan merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga merupakan penerima jasa yang diberikan, interaksi pemberi jasa dan konsumen ini adalah ciri khusus pemasaran jasa. Baik pemberi jasa maupun konsumen saling membutuhkan jasa tersebut.
3.   Variability (Bervariasi)
Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas jasa agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :
a.	Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.
b.	Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.
c.	Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran dan keluhan, survey pasar, dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari.
4.  Perishability (Tidak Tahan Lama)
Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap. Namun dalam kenyataannya permintaan tersebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar yang tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemesanan tempat dan pelaksanaan harga diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang.

2.1.4   Manajemen Pemasaran Jasa
Perkembangan usaha jasa yang begitu cepat membuat persaingan tidak dapat dihindari lagi, sehingga para pengelola usaha jasa harus menyadari bahwa pelayanan jasa yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang terpadu.
Menurut Rust, Zahorik, Keiningham dalam Tjiptono (2012:11) di dalam pemasaran barang, pendekatan 4P (product, price, place, promotion) sangat baik untuk digunakan. Tetapi dalam pemasaran jasa, dibutuhkan tambahan 3P lagi yaitu people, physical evidence, dan process .
Karena bisnis jasa sangat komplek, Kotler dan Keller (2016:435) mengatakan bahwa  pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga memerlukan pemasaran internal dan interaktif.
1.	Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa kepada konsumen. Bila ini bisa dilakukan dengan baik maka pelanggan akan terikat dengan perusahaan, sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Untuk dapat menetapkan bauran jasa (service mix) maka diperlukan konsep pemasaran jasa (service marketing concept), yaitu mengetahui keinginan konsumen, dan mengetahui keuntungan dari produk yang ditawarkan. 
2.	Pemasaran internal (internal marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar melayani konsumen dengan baik. Manajemen juga memberikan penghargaan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. Aspek ini memberikan motivasi, moral kerja, rasa bangga, loyalitas dan rasa memilki dari setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan juga bagi pelanggan yang dilayani.
3.	Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. pelanggan menilai jasa tidak hanya kualitas teknik tetapi juga kualitas fungsionalnya. Para profesional dan penyedia jasa lainnya harus memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ‘teknik tinggi’. Gambar ketiga segitiga pemasaran jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.1  berikut :


                                    









Three Types of Service Marketing in Services Industries 
 (The Marketing Triangle)
Sumber  :  Kotler dan Keller (2016:435)
2.1.4.1    Strategi Pemasaran Jasa
Menurut Gronroos dalam Kotler dan Keller  (2016 : 469) karena sifat jasa yang tidak berwujud, maka penilaian terhadap kualitas suatu jasa baru dapat dapat dilakukan setelah terjadi pembelian. Bahkan untuk beberapa jenis jasa tertentu, seorang pemakai jasa masih sulit melakukan penilaian terhadap mutu jasa meskipun telah dikonsumsi. Atas dasar karakteristik dan sifat-sifat khas produk jasa, maka dalam merancang strategi pemasarannya, perusahaan jasa tidak cukup hanya mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional. bahwa pemasaran jasa tidak hanya memerlukan bauran pemasaran eksternal tradisional yaitu 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan memerlukan dua komponen pemasaran yang spesifik, yaitu pemasaran internal dan pemasaran interaktif.
Pemasaran internal suatu perusahaan jasa harus melatih dan memotivasi para karyawan yang berhubungan dengan pelanggan (customer contact personnel) dan karyawan pendukung jasa lainnya untuk bekerja sebagai suatu tim yang dapat memuaskan pelanggan. Setiap anggota perusahaan harus berorientasi kepada pemuasan pelanggan. Jika tidak, maka tingkat pelayanan yang bermutu tinggi dan konsisten tidak akan pernah terwujud. Dalam pemasaran interaktif dianut suatu sistem keyakinan bahwa kualitas pelayanan sangat tergantung kepada kualitas interaksi pembeli dan penjual. 
Perbedaan esensial antara pemasaran produk dengan pemasaran jasa. Dalam pemasaran produk, masalah kualitas produk tidak tergantung pada bagaimana cara memperolehnya. Sedangkan dalam pemasaran jasa, kualitas produk berkaitan erat dengan pemberi atau pengirim jasa tersebut. Jadi kualitas suatu pelayanan dalam pemasaran jasa ditentukan oleh yang melakukan pelayanan. Penilaian pelanggan terhadap mutu pelayanan tidak hanya melalui kualitas teknisnya tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.
Semakin meningkatnya persaingan di bidang perusahaan jasa, maka Kotler dan Keller (2016:471) mengemukakan tiga macam tugas perusahaan jasa yang sekaligus menjadi strategi perusahaan tersebut, yaitu :
1.	Service Differentiation Strategy (Meningkatkan Perbedaan Kompetitif)
      Berusaha menciptakan perbedaan yang kompetitif dalam industri jasa namun lebih sulit dilakukan dibandingkan pemasaran produk fisik karena banyak inovasi jasa yang mudah untuk ditiru oleh pesaing, dilain pihak apabila nasabah menganggap jasa yang ditawarkan adalah homogen, maka mereka kurang memperhatikan siapa penyedia daripada harga jasa tersebut. Mereka mulai mempertimbangkan harga. Penyedia jasa berkualitas secara konsisten adalah differensiasi jasa terbaik yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan cara menyesuaikan atau melebihi harapan kualitas jasa nasabah. Perbedaan dapat diciptakan pada saat penyampaian jasa yaitu melalui people (orang) dengan memiliki orang yang lebih mampu dan lebih terpercaya daripada apa yang dimiliki pesaing, physical evidence (sarana fifik) membuat lingkungan fisik tempat penyampaian jasa menjadi lebih menarik serta process dirancang lebih unggul.
2.    Service Quality Improvement Strategy (Meningkatkan Kualitas)
Berusaha memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaing secara konsisten melalui lima determinan kualitas jasa yang biasa digunakan yaitu fasilitas fisik (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy). Untuk meningkatkan kualitas secara konsisten, maka dalam program pemasaran harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :
a.	Konsep strategis, mempunyai kejelasan pasar sasaran dan kebutuhan pelanggan yang ingin dipuaskan.
b.	Komitmen manajemen terhadap kualitas, tidak hanya melakukan pengukuran kinerja keuangan, tetapi juga kinerja jasa dengan terus menerus melakukan pengukuran kualitas jasa dan nilai.
c.	Menetapkan standar yang tinggi.
d.	Memiliki sistem untuk memonitor kinerja jasa.
e.	Memiliki sistem untuk memuaskan pelanggan yang mengeluh. Memberikan respon yang cepat dan baik kepada nasabah.
f.	Memuaskan karyawan dan nasabah, perusahaan percaya bahwa hubungan baik antar karyawan akan tecermin pada hubungan baik dengan nasabah. Melaksanakan pemasaran internal dan kerap mengaudit kepuasan karyawan. 
3.   Service Productivity Improvement Strategy (Meningkatkan Produktivitas)
Perusahaan jasa harus memiliki tenaga kerja yang terampil. Terdapat enam pendekatan yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan jasa dalam usaha untuk meningkatkan produktivitas pelayanan, yaitu :
a.	Menghasilkan pekerja yang lebih giat bekerja dengan keahlian yang tinggi.
b.	Meningkatkan jumlah jasa, dengan melepaskan beberapa mutu.
c.	Mengindustrikan pelayanan dengan menambah peralatan dan melakukan pembakuan produksi.
d.	Mengurangi atau menghilangkan kebutuhan akan jasa dengan mencari atau menciptakan jalan keluar atas produksi tersebut.
e.	Membuat suatu rancangan jasa yang lebih efektif.
f.	Menciptakan rangsangan bagi konsumen dengan insentif dengan tujuan untuk mengganti tenaga kerja yang berasal dari mereka sendiri.

2.1.5    Kualitas Pelayanan
Dalam bisnis jasa, kualitas merupakan kunci keberhasilan usaha. Kualitas harus mulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Hal ini bahwa kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak perusahaan atau penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut pandang atau persepsi pelanggan. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:57), “Quality is the totally of features and characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied need”. 
Jasa atau pelayanan yang diberikan kepada konsumen oleh perusahaan tentunya harus berkualitas, Gronroos  (2010:507) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai berikut : “The total service quality is perceived by the customer as a comparison between the expected service, which he or she expected to get, and perceived service, which the customer feels he in fact has received”. Adapun pengertian kualitas jasa menurut Wyckof dalam Tjiptono (2011:59) adalah: “Tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.  
Dari pengertian di atas kualitas jasa merupakan keseluruhan ciri serta sifat dari setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain pada dasarnya tidak dapat dilihat yang berpengaruh pada kemampuanya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan yang dinyatakan atau yang tersirat. Parasuraman, Zeithaml, Berry dalam Tjiptono (2012:60) mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan perceived service Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan jasa yang diharapkan (expected service), maka kualitas jasa dipersepsikan baik. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya jika yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi pelanggannya secara konsisten. 
Jasa yang ditawarkan tidak selalu  dapat memenuhi harapan pelanggan karena dalam proses jasa sering timbul berbagai kesenjangan (gap). Parasuraman, Zeithaml, Berry yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2016:92) membuat model kesenjangan (gap model) dari kualitas jasa yang menyoroti syarat-syarat utama untuk memberikan kualitas jasa yang tinggi. Model kesenjangaan (gap model) dari kualitas jasa sebagaimana dikemukakan oleh  Kotler dan Keller (2016:92) mengidentifikasi lima kesenjangan yang mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa, yaitu :
1.	Gap between consumer expectation and management perception, artinya kesenjangan antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen. Manajemen tidak selalu memahami scara tepat apa yang diinginkan pelanggan.
2.	Gap between management perception and service quality specification, adalah Kesenjangaan antara persepsi manajemen dengan spesifikasi kualitas jasa. Manajemen mungkin memahami secara tepat keinginan pelanggan tetapi tidak menetapkan suatu set standar kinerja spesifik.
3.	Gap between service quality specifications and service delivery, artinya Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa. Para personil mungkin kurang terlatih atau tidak mampu atau tidak mau memenuhi standar. Atau mereka dihadapkan pada standar yang berlawanan, seperti menyediakan waktu untuk mendengarkan para pelanggan dan melayani mereka dengan cepat.
4.	Gap between service delivery and external communications, artinya Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat wakil perusahaan dan iklan perusahaan.
5.	Gap between percieved service and expected service, adalah Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan. Kesenjangan ini terjadi bila persepsi yang keliru tentang kualitas jasa tersebut. 

























Model Kesenjangan (Gap Model) dari Kualitas Pelayanan 
Sumber	: Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Kotler dan Keller (2016:439)
Pada umumnya pelanggan akan menilai kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dalam banyak sekali dimensi penialaian yaitu tangibles, reliability, responsiveness, competence, courtesy, credibillity, security, access, communication, dan understanding the customer. Dari kesepuluh dimensi tersebut dapat dikelompokan menjadi lima dimensi utama, yaitu dimensi reliability,tangibles, responsiveness, assurance, dan empathy.
Parasuraman dan kawan-kawan dalam Fitzsimmons, Zeitham, dan Bitner dalam Tjiptono (2012:70) mengemukakan bahwa pada dasarnya terdapat lima dimensi yang digunakan untuk menilai kualitas pelayanan, yaitu:
1.	Bukti langsung (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi. 
2.	Kehandalan (Reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.
3.	Daya tanggap (Responsiveness), yaitu keinginan para staff untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
4.	Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staff; bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.
5.	Empati (Empathy), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.











Lima Dimensi Kualitas Jasa

Sumber :  Hermawan (2012:264)
Selain Parasuraman dan kawan-kawan, masih ada pakar lain yang mencoba merumuskan dimensi atau faktor yang dipergunakan konsumen dalam menilai kualitas jasa. Salah satu di antaranya adalah Gronroos (dalam Edvardsson, et al., dalam Tjiptono (2012:105) menyatakan bahwa ada tiga kriteria pokok, yaitu outcome-related, process-related dan image-related criteria. Ketiga kriteria tersebut masih dapat dijabarkan menjadi enam unsur, yaitu :
1.	Professionalism and Skills
Kriteria yang pertama ini merupakan outcome-related criteria, di mana pelanggan menyadari bahwa penyedia jasa (service provider), karyawan, sistem operasional dan sumber daya fisik memiliki pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah pelanggan secara profesional.
2.	Attitudes and Behaviur
Kriteria ini adalah process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa karyawan perusahaan (contact personnel) menaruh perhatian terhadap mereka dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah mereka secara spontan dan senang hati.
3.	Accessibility and Flexibility
Kriteria ini termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa penyedia jasa, lokasi, jam kerja dan sistem operasionalnya, dirancang dan dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat melakukan akses dengan mudah. Selain itu juga dirancang dengan maksud agar dapat bersifat fleksibel dalam menyesuaikan permintaan dan keinginan pelanggan.
4.	Reliability and Trustworthiness
Kriteria ini juga termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan memahami bahwa apapun yang terjadi, mereka bisa mempercayakan segala sesuatunya kepada penyedia jasa beserta karyawan dan sistemnya.
5.	Recovery
Recovery termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan menyadari bahwa bila ada kesalahan atau bila terjadi sesuatu yang tidak diharapkan, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari pemecahan yang tepat.
6.	Reputation and Credibility
Kriteria ini merupakan image-related criteria. Pelanggan menyakini bahwa operasi dari penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai atau imbalan yang sesuai dengan pengorbanannya.

Oleh karena itu maka perusahaan harus selalu memperhatikan unsur-unsur dari dimensi kualitas pelayanan tersebut dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan agar tercipta kepuasan bagi para pelangganya.
2.1.5.1   Mengelola Kualitas Pelayanan
Menurut Kotler dan Keller (2016:103) dengan adanya kesenjangan atau gap (Gap-1 s.d. Gap-5) sebagaimana telah diuraikan pada bagian terdahulu, manajemen perusahaan harus mengupayakan agar kesenjangan yang terjadi dapat ditutup atau diminimalisir, sehingga pelayanan yang diterima oleh pelanggan (percieved service) akan sesuai atau mendekati dengan pelayanan yang diharapkan oleh pelanggan tersebut (expected service). Beberapa faktor kunci yang menyebabkan terjadinya kesenjangan (Gap) dapat dijelaskan sebagai berikut:
1.	Gap-1 : Kurang pemahaman terhadap apa keinginan pelanggan (not          knowing what customers expect). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2002:52) dijelaskan sebagai berikut :
… These factors are (1) lack of marketing research orientation, evidenced by insufficient marketing research, inadequate use of research findings, and lack of interaction between management and customers; (2) inadequate upward communication from contact personnel to management; and (3) too many levels of management separating contact personnel from top managers. 

Pengertiannya adalah bahwa faktor kunci yang mempengaruhi terjadinya gap-1 adalah kurangnya orientasi terhadap penelitian (riset) pemasaran yang ditunjukan oleh tidak cukupnya riset pemasaran, tidak digunakannya temuan-temuan hasil riset, dan kurangnya interaksi antara manajemen dengan pelanggan.                  	  Untuk menutup gap-1 tersebut (kurangnya pemahaman terhadap apa keinginan pelanggan) maka menurut Kotler dan Keller (2016:92) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :
a.	Pelaksanaan riset pemasaran harus difokuskan pada upaya untuk memahami keinginan pelanggan dan meningkatkan kualitas pelayanan.
b.	Menggunakan hasil-hasil riset pemasaran secara efektif untuk meningkatkan kualitas pelayanan.
c.	Meningkatkan interaksi antar manajemen perusahaan dengan para pelanggan.
d.	Meningkatkan komunikasi vertikal antara personil penghubung (contact personnel) dengan manajemen perusahaan.
e.	Memperpendek jenjang tingkatan orgnisasi antara personil penghubung dengan manajemen perusahaan.

2.   Gap-2  :  Ketidaktepatan standar kualitas pelayanan (the wrong service quality standards).

Berdasarkan penjelasan dari Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2010:71) dijelaskan bahwa : … The following major reasons for gap-2 : (1) inadequate commitment to service quality, (2) lack of perception of feasibility, (3) inadequate task standardization, and (4) absense of goal setting.
Gap-2 terjadi karena beberapa hal, yaitu kurangnya komitmen manajemen terhadap kualitas pelayanan, kurangnya keyakinan bahwa harapan pelanggan dapat dipenuhi, tidak adanya standarisasi pelaksanaan tugas, dan tidak adanya penetapan tujuan. 
Untuk menutup gap-2 tersebut (ketidaktepatan standar kualitas pelayanan) menurut Kotler dan Keller (2016:105) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :
a.	Meningkatkan komitmen manajemen beserta seluruh jajarannya terhadap pelanggan.
b.	Meningkatkan keyakinan bagi seluruh jajaran manajemen bahwa memenuhi keinginan pelanggan adalah suatu yang sangat mungkin dan sangat layak (feasible) untuk dicapai.
c.	Membuat standar-standar pelaksanaan tugas bagi seluruh bidang pekerjaan, sehingga dengan standarisasi ini dapat mengurangi kesalahan dalam pelaksanaan tugas dan dapat menyerderhanakan proses pelaksanaan tugas.
d.	Menetapkan tujuan kualitas pelayanan yang menantang tapi cukup realistis.
3. Gap-3 : Kesenjangan performansi pelayanan (the service performance gap).
Kesenjangan ini (Gap-3) merupakan perbedaan antara spesifikasi pelayanan (service quality specifications) dengan pelayanan aktual yang diberikan kepada pelanggan (service delivery).
Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2002) dalam Kotler dan Keller (2012:92) menjelaskan bahwa :
… our gaps model indicates that seven key conceptual factors contribute to gap-3, the service performance gap… (1) role ambiguity; (2) role conflict; (3) poor employee-job fit; (4) poor technology-job fit; (5) inappropriate supervisory control system leading to an inappropriate evaluation/compensation system; (6) lack of percieved control on the part of employees; and (7) lack of teamwork.


Kesenjangan ini (Gap-3) diakibatkan oleh faktor-faktor sebagai berikut :


a.	Terdapat ketidakjelasan peran bagi masing-masing posisi dalam organisasi.
b.	Adanya persepsi bahwa perusahaan tidak mampu memuaskan seluruh prmintaan pelanggan akan menimbulkan konflik.
c.	Personil yang melayani pelanggan terdiri dari personil pada level rendah dalam strutur organisasi perusahan.
d.	Kurang lengkapnya peralatan atau teknologi yang digunakan oleh personil untuk melayani pelanggan.
e.	Kurang efektifnya sistem supervisi dan sistem pengendalian yang dilakukan.
f.	Kurangnya pengendalian terhadap para pegawai
g.	Kurangnya kerjasama tim.
Untuk menutup gap-3 tersebut (kesenjangan performansi pelayanan) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut : 
a.	Merancang dan menetapkan peran yang jelas bagi masing-masing posisi dalam organisasi.
b.	Menghilangkan konflik peran, sehingga setiap personil akan menyakini dan bertanggung jawab terhadap peningkatan kualitas pelayanan bagi para pelanggan.
c.	Meningkatkan kompetensi personil dan kompensasinya serta melengkapi peralatan dan teknologi yang diperlukan.
d.	Mengukur dan mengevaluasi kinerja pelayanan serta menerapkan pemberian penghargaan kepada pegawai.
e.	Memberdayakan personil pelayanan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.
f.	Membangun kerjasama tim yang solid dalam rangka meningkatkan kualitas pelayanan.

4.   Gap-4  : Ketika janji tidak sesuai dengan kenyataan (when promises do not match delivery).

Gap-4 ini dijelaskan oleh Zeithaml, Parasuraman, dan berry (2010) dalam Kotler dan Keller (2012:105)  sebagai berikut : … discrepancies between service delivery and external  communications … (1) inadequate horizontal communication, particularly among operations, marketing, and human resources … and (2) propensity to overpromise in communications.

Pengertianya adalah bahwa kesenjangan ini  (Gap-4) terjadi karena  kurangnya komunikasi antar fungsi-fungsi dalam perusahaan yang terlibat dalam peningkatan kualitas pelayanan serta karena adanya perbedaan kebijakan atau prosedur antar departemen dalam perusahaan.
Untuk meminimalisir adanya kesenjangan ini maka perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :
a.	Membuka saluran komunikasi horisontal, misalnya antara  departemen periklanan dengan departemen operasi, antara departemen penjualan dengan departemen operasi, dan antara departemen personalia dengan departeman pemasaran dan departemen operasi.
b.	Merancang mekanisme kerja dan prosedur yang standar yang diterapkan pada semua cabang dan antar departemen dalam perusahaan.
c.	Membangun komunikasi yang efektif dan memadai tentang kualitas pelayanan.


5.  Gap-5  : Realitas jasa yang tidak sesuai dengan harapan pelanggan (gap   between percieved service and expected service).

Kesenjangan ini (Gap-5) merupakan akibat dari adanya keseluruhan gap yang terjadi dalam perusahaan (Gap-1 s.d. Gap-4), sehingga perusahaan gagal dalam menyampaikan jasa kepada pelanggan. Gap ini dapat terjadi jika pelanggan mengukur kinerja perusahaan dengan cara yang berlainan, atau mungkin saja pelanggan keliru mempersepsikan kualitas jasa tersebut.








































Gambar 2.4 : Model Kualitas Pelayanan Yang Diperluas
Sumber : Zeithhaml, Parasuraman dan Berry dalam Kotler dan Keller (2016:92)
2.1.5.2	  Faktor-Faktor Penyebab Kualitas Pelayanan Yang Buruk

Menurut Berry (2010) dalam Kotler dan Keller dalam Tjiptono (20121:107) ada berbagai macam faktor yang dapat menyebabkan kualitas suatu jasa menjadi buruk. Faktor-faktor teresbut meliputi :
1.	Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan
Salah satu karakteristik jasa yang penting adalah inseparability, artinya jasa yang diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan. Dengan kata lain dalam memberikan jasa dibutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan. Akibatnya timbul masalah-masalah sehubungan dengan interaksi produsen dan konsumen jasa. Beberapa kekurangan yang mungkin ada pada karyawan pemberi jasa dan dapat berpengaruh terhadap persepsi pelanggan pada kaulitas jasa misalnya :
a.	Tidak terampil dalam melayani pelanggan.
b.	Cara berpakaian tidak sesuai.
c.	Tutur katanya kurang sopan atau bahkan menyebalkan.
d.	Bau badannya mengganggu 
e.	Selalu cemberut atau pasang tampang ‘angker’
2.	Intensitas tenaga kerja yang tinggi
Keterlibatan tenaga kerja yang insentif dalam penyampaian jasa dapat pula menimbulkan masalah pada kualitas, yaitu tingkat variabilitas yang tinggi. Hal-hal yang bisa mempengaruhinya adalah upah rendah (umumnya karyawan yang melayani pelanggan memiliki tingkat pendidikan dan upah yang paling rendah dalam suatu perusahaan ), pelatihan yang kurang memadai atau bahkan tidak sesuai, tingkat turnover karyawan tinggi.
3.	Dukungan terhadap pelanggan internal (pelanggan perantara) kurang memadai
Karyawan front line merupakan ujung tombak dari sistem pemberian jasa. Supaya mereka dapat memberika jasa yang efektif, maka mereka perlu mendapatkan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen (operasi, pemasaran, keuangan, dan sumber daya manusia). Dukungan tersebut bisa berupa peralatan, pelatihan keterampilan maupun informasi. Selain itu yang tidak kalah pentingnya adalah unsur pemberdayaan, baik terhadap karyawan font line maupun manajer. Pemberdayaan di sini tidaklah diartikan sempit sebagai sekedar penghapuasan hirarki, arahan, atau akuntabilitas pribadi. Akan tetapi pemberdayaan dipandang sebagai state of mind (Berry, 2010). Karyawan dan manajer yang diberdayakan akan mampu : mengendalikan dan menguasai cara melaksanakan pekerjaannya, sadar akan akan konteks di mana pekerjaanya dilaksanakan dan akan kesesuaian pekerjaannya dalam rangka pekerjaan yang lebih luas (big picture), bertanggung jawab atas output kerja pribadi, tanggung jawab bersama atas kinerja unit dan organisasi serta keadilan dalam distribusi balas jasa berdasarkan kinerja individual dan kinerja kolektif.         
4.	Kesenjangan-kesenjangan komunikasi
Tak dapat dipungkiri lagi bahwa komunikasi merupakan faktor yang sangat esensial dalam kontak dengan pelanggan. Bila terjadi gap atau kesenjangan dalam komunikasi, maka akan timbul penilaian atau persepsi negarif terhadap 
kualitas jasa. Ada beberapa jenis kesenjangan komunikasi yang biasa terjadi, yaitu :
a.	Perusahaan memberikan janji  yang berlebihan, sehingga tidak dapat memenuhinya
b.	Perusahaan tidak bisa selalu menyajikan informasi terbaru kepada para pelanggan, misalnya yang berkaitan dengan perubahan prosedur/aturan, perubahan susunan barang di rak pajangan supermarket, dan lain-lain.
c.	Pesan komunikasi perusahaan tidak dipahami pelanggan.
d.	Perusahaan tidak memperhatikan atau segera menaggapi keluhan/saran pelanggan. 
5.	Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama
Pelanggan adalah manusia yang bersifat unik, karena mereka memiliki perasaan dan emosi. Dalam hal interaksi dengan pemberi jasa, tidak semua pelanggan bersedia menerima pelayanan/jasa yang seragam (standaridized service). Sering terjadi ada pelanggan yang menginginkan atau bahkan menuntut jasa yang bersifat personal dan berbeda dengan pelanggan lain. Hal ini menimbulkan tantangan bagi perusahaan agar dapat memahami kebutuhan-kebutuhan khusus pelanggan individual dan memahami perasaan pelanggan sehubungan dengan pelayanan perusahaan kepada mereka.  
6.	Perluasan atau pengembangan jasa secara berlebihan
Di satu sisi, memperkenalkan jasa baru atau memperkaya jasa lama dapat meningkatkan peluang pemasaran dan menghindari terjadinya pelayanan yang buruk. Akan tetapi bila terlampau banyak menawarkan jasa baru dan tambahan terhadap jasa yang sudah ada, maka hasil yang diperoleh tidaklah selalu optimal, bahkan tidak tertutup kemungkinan timbul masalah-masalah seputar standar kualitas jasa.  
7.	Visi bisnis jangka pendek
Visi bisnis jangka pendek (seperti orientasi pada pencapaian target penjualan dan laba tahunan, penghematan biaya, peningkatan produktivitas tahunan, dan lain-lain) bisa merusak kualitas jasa yang sedang dibentuk untuk jangka panjang. Sebagai contoh kebijakan suatu bank untuk menekan biaya dengan ar mengurangi jumlah kasir (teller) menyebabkan semakin panjangnya antrian di bank tersebut.
2.1.5.3	  Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Anthony dan Pollack dalam Jurnal Institute of Medicine’s (IOM) dalam Pediatr Crit Care Med (2005 Vol 6 No. 3),  terdapat enam dimensi peningkatan kualitas pelayanan, yaitu:
1.	Keamanan (Safety), yaitu peningkatan keselamatan pelanggan (pasien) dengan meminimalkan kesalahan medikasi (diagnosa, terapi, prosedur) dan efek samping perawatan.
2.	Efektif (Effectiveness), meliputi penggunaan teknologi yang sesuai tata cara dan aturan perawatan.
3.	Keadilan (Equity), yaitu menyediakan perawatan yang adil untuk kelompok dan perseorangan yang bebas dari ras, suku, status asuransi, pendapatan, atau jenis kelamin.
4.	Ketepatan Waktu (Timeliness), yaitu tanda dari proses yang adekuat untuk memperoleh hasil yang diharapkan. Meliputi pelayanan pelanggan dengan komunikasi yang akurat dan efektif, waktu tunggu pelayanan, serta ketepatan keahlian tenaga medis sesuai dengan jenis pelayanan.
5.	Fokus pada Pelanggan (Patient Centeredness), dimana pelanggan (pasien) dan keluarga pasien ikut serta berpartisipasi dalam pembuatan keputusan pelayanan medis yang akan diterima.






Sumber : Anthony dan Pollack (2012. Vol 6 No. 3)

2.1.6   Nilai Pelanggan
Ketika pelanggan membelijasa tertentu, mereka membandingkan manfaat yang mereka pahami akan diperoleh dari jasa tersebut dengan harga yang mereka pahami. Nilai terhadap suatu produk merupakan penafsiran konsumen terhadap produk tersebut. Nilai adalah bersifat subjektif (yaitu fungsi dari penafsiran konsumen) dan relasi (yaitu manfaat dan biaya keduanya harus bernilai positif). Biaya yang dirasakan termasuk pembayaran berupa uang dan pengorbanan bukan berupa uang seperti konsumsi waktu, konsumsi energi, dan stres yang dialami oleh konsumen. Sehingga nilai yang dirasakan merupakan hasil dari evaluasi manfaat relatif dan pengorbanan yang terkait dengan penawaran             (Lovelock, 2012: 244).
		Nilai pelanggan merupakan sebuah rasio dari manfaat yang didapat oleh pelanggan dengan melakukan pengorbanan. Perwujudan pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan sejalan dengan proses pertukaran adalah biaya transaksi, untuk mendapatkan produk (barang dan jasa) yang ditawarkan oleh perusahaan pada nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan salah satu konsep pemasaran dalam membantu produk tersebut selangkah lebih maju dibanding dengan pesaing. Kualitas nilai memainkan peran kunci dalam memantau apakah tujuan jangka panjang, menengah, dan pendek organisasi sesuai dengan aspirasi yang diinginkan (Lam et. al.,2014). 
		Menurut Koetler dan Keller (2016:14) menyatakan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi kualitas, pelayanan, harga dari suatu penawaran produk. Nilai terhantar pada pelanggan adalah selisih antara jumlah nilai bagi pelanggan dan jumlah biaya dari pelanggan. Jumlah nilai bagi pelanggan adalah sekelompok keuntungan yang diharapkan pelanggan dari barang atau jasa tertentu.
		Ketidakberwujudan kinerja jasa dan ketidakterlihatan fasilitas di belakang panggung dan tenaga kerja yang diperlukan akan mengakibatkan pelanggan lebih sulit melihat apa yang mereka dapatkan dari uangnya dibandingkan dengan jika membeli barang fisik. Salah satu faktor yang mempengaruhi penetapan harga jasa adalah faktor waktu karena hal ini akan mempengaruhi persepsi nilai pelanggan. Pelanggan mungkin bersedia membayar lebih tinggi untuk jasa yang disediakan lebih cepat daripada jasa yang diserahkan lebih lambat. Kadang-kadang penyerahan jasa yang cepat juga akan menaikkan biaya operasi dikarenakan membutuhkan tenaga atau penggunaan alat/ bahan ekstra.
		Menurut Lovelock dan Wright (2012: 242), dari sudut pelanggan, harga dalam bentuk uang yang dikenakan pemberi jasa mungkin hanyalah yang pertama dari sekian banyak biaya yang terkait dengan pembelian dan penyerahan jasa. Hampir dalam kebanyakan situasi, pelanggan mungkin akan menimbulkan berbagai jenis ‘biaya finansial jasa’, berupa biaya perjalanan ke tempat jasa, parkir, dan sebagainya dan  ‘biaya jasa non-finansial’ (nonfinancial cost of service), berupa waktu, upaya, dan ketidaknyamanan yang terkait dengan pencarian, pembelian, dan penggunaan jasa. Pelanggan bersedia membayar harga lebih tinggi (biaya keuangan jasa) untuk mengurangi biaya non-keuangan jasa tersebut.
	Biaya-biaya non-keuangan jasa dapat dikelompokkan menjadi empat kategori yang berbeda:
1.	Biaya Waktu Jasa, adalah waktu yang dihabiskan pelanggan dalam seluruh aspek proses penyerahan jasa.
2.	Biaya Fisik Jasa, adalah konsekuensi yang tidak diinginkan terhadap tubuh pelanggan yang terjadi selama proses penyerahan jasa seperti kelelahan, ketidaknyamanan, dan kadang-kadang malah cedera.
3.	Biaya Psikologis Jasa, adalah keadaan mental atau emosi yang tidak diinginkan yang dialami pelanggan sebagai akibat dari proses penyerahan jasa seperti upaya mental, rasa tidak sanggup, atau ketakutan.
4.	Biaya Inderawi Jasa, adalah perasaan-perasaan negatif yang dialami melalui kelima indera pelanggan selama proses penyerahan jasa. Seperti upaya menahan kebisingan, bau yang tidak sedap, udara dingin, panas atau dingin yang berlebihan, tempat duduk yang tidak nyaman, dan bahkan selera yang tidak enak.
		Tjiptono (2012: 296) mendefinisikan nilai pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah.
		Menurut Gale (1994) dalam Alida (2010: 74), nilai pelanggan adalah persepsi konsumen terhadap nilai atas kualitas yang ditawarkan relatif lebih tinggi dari pesaing akan mempengaruhi tingkat loyalitas konsumen, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, maka semakin besar kemungkinan terjadinya hubungan (transaksi). Dan hubungan yang diinginkan adalah hubungan yang bersifat jangka panjang, sebab usaha dan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan diyakini akan jauh lebih besar apabila harus menarik pelanggan baru atau pelanggan yang sudah meninggalkan perusahaan, daripada mempertahankannya.
		Nilai pelanggan adalah penilaian menyeluruh atas kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa yang dikorbankan. Hal ini seharusnya menjadi tujuan utama dari semua bisnis karena pelanggan membuat keputusan berdasarkan nilai yang diterima. Pelanggan akan membeli produk atau jasa dari perusahaan yang mereka yakini menawarkan nilai pelanggan yang paling tinggi. Semakin tinggi penilaian langganan terhadap kualitas suatu produk maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan pasien (Marwis, 2011).
		Secara umum pelanggan dalam pelayanan kesehatan diklasifikasikan menjadi 2 jenis, yaitu pelanggan internal dan eksternal. Pelanggan internal (Internal Customer), mengacu pada anggota organisasi pelayanan yang terlibat dalam pemberian atau penyediaan jasa pelayanan (dokter, perawat, petugas kebersihan, dsb) serta berperan juga sebagai internal supplier. Adapun pelanggan eksternal (External Customer), mengacu pada pihak yang menerima pelayanan dan atau menyediakan income atau revenue atau yang disebut pasien dalam organisasi rumah sakit (Praptiwi, 2009).
		Pelanggan mengestimasikan tawaran mana yang paling dirasakan dan bertindak sesuai dengan harapan pelanggan mempengaruhi kepuasan pelanggan dan probabilitas bahwa dia akan membeli produk itu lagi. Nilai pelanggan merupakan kombinasi kualitas pelayanan dan harga dari suatu penawaran produk. Nilai pelanggan atau nilai customer atau customer value adalah selisih antara manfaat yang diperoleh customer dari suatu produk atau jasa dengan upaya dan pengorbanan yang dilakukannya untuk mendapatkan produk itu                    (Kotler & Keller, 2016).

2.1.6.1	Pengukuran Nilai Pelanggan
		Menurut Kotler dan Keller (2016:137), nilai yang dipersepsikan pelanggan merupakan kerangka kerja berguna yang diterapkan dalam banyak situasi dan menghasilkan pandangan yang kaya antara lainsebagai berikut:
1.	Penjual harus menilai total manfaat pelanggan dan total biaya pelanggan yang berhubungan dengan tawaran tiap pesaing untuk mengetahui bagaimana peringkat tawaran penjual dalam pikiran pembeli.
2.	Penjual yang berada pada keadaan nilai yang dipersepsikan pelanggan yang tidak menguntungkan	mempunyai dua alternatif yaitu meningkatkan total manfaat pelanggan atau mengurangi total biaya pelanggan.
Nilai pelanggan (customer value) ditentukan oleh selisih antara apa yang didapatkan pelanggan dan apa yang ia berikan untuk kemungkinan pilihan yang berbeda. Pelanggan mendapatkan manfaat dan menanggung biaya. Total manfaat pelanggan (total customer benefit) adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa, personel, dan citra yang terlibat. Sedangkan total biaya pelanggan (total customer cost) adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan yang diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkanm menggunakan, dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis (Koetler dan Keller, 2016: 136).
		Lovelock dan Wright (2012: 243) menyebutkan bahwa biaya konsumen juga termasuk biaya inderawi artinya konsumen juga mengorbankan sesuatu yang berkaitan dengan rasa tidak menyenangkan yang mempengaruhi panca indera akibat menerima jasa. Pada akhirnya yang disebut dengan nett value adalah jumlah seluruh manfaat yang diterima (gross value) dikurangi seluruh biaya atau nilai pengorbanan konsumen. Apabila persepsi konsumen dalam menerima nilai manfaat lebih besar daripada harga aktual yang dibayarkan konsumen disebut dengan surplus konsumen (consumer surplus). Peningkatan nilai dilakukan dengan menambahkan jasa pelengkap atau mengurangi biaya konsumen. Perusahaan dapat meningkatkan nilai dengan meminimalkan biaya nonkeuangan yang tidak diinginkan pelanggan dengan antara lain mengurangi biaya psikologis dan fisik saat proses pencarian dan penyerahan dan minimalisasi biaya inderawi dengan menciptakan suasana yang nyaman, asri, tenang, dan tidak mengganggu penciuman dan pancaindera lainnya.
2.1.6.2	  Dimensi Nilai Pelanggan
Menurut Kotler & Keller (2016:133) manfaat pelanggan merupakan gabungan dari faktor-faktor nilai produk (product value), nilai pelayanan (service value), nilai personil (personnel value), dan nilai citra (image value), sedangkan rincian dari biaya pelanggan (korbanan) merupakan gabungna dari faktor-faktor beban moneter (monetary cost), beban waktu (time cost), beban waktu (time cost), beban energi (energy cost), dan beban psikis (psychic cost). Agar pelanggan dapat meras puas maka customer delivered value (nilai yang disampaikan kepada pelanggan) harus tinggi, artinya total manfaat (total value) yang dirasakan oleh pelanggan harus jauh lebih tinggi dari total beban (total cost) yang dikorbankannya.   
2.1.7    Kepuasan Pasien
Menurut Tjiptono (2012:71) menyatakan  bahwa kepuasan pelanggan adalah inti dari pencapaian profitabilitas jangka panjang. Kepuasan adalah merupakan perbedaan antara harapan dan unjuk kerja (yang senyatanya diterima). Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerja rendah, kepuasan tidak akan tercapai. Teori kepuasan pelanggan selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau paling kurang menyempitkan gab antar harapan dan kinerja. Harapan dibentuk komunikasi getok tular, kebutuhan personal dan pengalaman masa lalu.
Lupiyoadi (2010:140) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon emosional terhadap pengalaman yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli.
Kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2016:36) “Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from company a product’s perceived performance (or Outcame) in relation to his or her expectations.”  Dari penjelasan tersebut menunjukkan bahwa, hasil dari membandingkan antara apa yang di harapkan dengan apa yang dirasakan dari suatu produk akan menghasilkan rasa puas atau kecewa pelanggan. 
Pendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dan apa yang diperoleh juga dikemukakan oleh Soderlund (2010: 137) juga “A mental state which results from the customer's comparison of (expectation prior to a purchase performance perceptions after a purchase).” Definsi tersebut menjelaskan juga bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dari sebuah produk setelah di membeli atau mengkonsumsinya. 
Kepuasan sebagai suatu perbandingan antara harapan dan apa yang dirasakan juga dikemukakan oleh Fecikova (2010:57) yang menjelakan bahwa kepuasan pelanggan adalah “a feeling which results from a process of evaluating what was received agains that expected, the purchase decision itself and/or the fulfillment of need/want.” Pendapat tersebut menerangkan bahwa kepuasan merupakan perasaan yang dihasilkan dari dari mengevaluasi apa yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya, yang berkaitan dengan keinginan dan kebutuha dari pelanggan tersebut pada sebuah produk atau layanan.
Lebih lanjut Shankar et.al (2011:154) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan “The perception of pleasurable fulfillment of a service, and loyalty as deep commitment to the service provider.” Pengertian tersebut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan lebih mengarah pada sikap dan perilaku loyal, atau ditunjukkan oleh komitmen yang tinggi terhadap perusahaan. 
Berdasarkan pendapat para pakar tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dimiliki seseorang berdasarkan perbandingan antara kenyataan yang diperoleh dengan harapan yang diinginkan oleh pelanggan. Jika barang dan jasa yang dibeli cocok dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan, maka akan terdapat kepuasan atau sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh pelanggan melebihi harapannya, maka pelanggan akan betul-betul merasa puas dan sudah pasti mereka akan terus mengadakan pembelian ulang serta mengajak teman-teman sehingga itu dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. 
Lebih lanjut Lovelock (2012:92) menyatakan bahwa “customer satisfaction is a short term emotional reaction to a specific service performance”. “Kepuasan konsumen merupakan luapan emosi jangka pendek dari konsumen dalam merespon kinerja jasa yang diberikan oleh penyedia jasa secara spesifik. Secara spesifik di sini dapat digarisbawahi yaitu kinerja bauran pemasaran non konvensional (personal, bukti fisik dan proses) dengan harapan konsumen, maka konsumen akan merasakan kepuasan atas jasa yang diberikan”.
Zeithaml et al (2010:104) menyatakan : “Satisfaction is the customer’s fulfillment response. It is a judgment that a product or service feature or the product or service itself, provides a pleasurable level of consumption related fulfillment. Jadi kepuasan adalah respons konsumen yang sudah terpenuhi keinginannya. Ada perkiraan terhadap features barang dan jasa yang telah memberikan tingkat kesenangan tertentu dan konsumen betul-betul puas. 
Definisi  di atas sangat berperan riel benefit yang diterima oleh konsumen dengan apa yang mereka bayangkan sebelumnya. Jadi satisfaction adalah fungsi dari perceived performance dan expectation 
S = f (E,P)
Dimana : 
S = Kepuasan (satisfaction)
E = harapan (expectation)
P = kualitas produk (product perceived performance).
	Tingkat  kepuasan  pelanggan  adalah  fungsi  dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan pelanggan (konsumen) dengan harapan pelanggan yang memakai salah satu dari tingkat kinerja perusahaan. Pelanggan akan merasa kurang puas bila kinerja perusahaan berada dibawah harapan pelanggan. Dan pelanggan  merasa puas bila tingkat kinerja sama atau melebihi harapan pelanggan.
	Harapan  pelanggan  ( expectation )  diperoleh  dari  pengalaman pelanggan dalam pembelian terdahulu, yaitu : komentar dari pelanggan lainnya, janji pemasar, dan saingan yang sejenis. Bila perusahaan menaikkan tingkat harapan pelanggan terlalu tinggi dan dalam pembeliannya tidak sesuai maka pelanggan akan merasa tidak puas terhadap kinerja perusahaan.
	Tujuan  dari  perusahaan adalah mencapai kepuasan pelanggan sepenuhnya (total customer satisfaction) dengan meningkatkan kinerja perusahaan yang sesuai dengan harapan pelanggan agar mempunyai daya saing yang tinggi di pasar. Hal ini dapat dapat diperoleh dengan membangun suatu budaya perusahaan dimana seluruh bagian yang terkait di dalam perusahaan bekerjasama dalam melayani pelanggan.
	Apabila  penilaian  pelanggan  merasa  puas terhadap nilai jasa perusahaan, maka mereka (para konsumen) akan melakukan pemakaian jasa ulang, bahkan lebih jauh lagi, mereka akan melakukan promosi dari mulut ke mulut kepada rekan, saudara atau kenalan terdekatnya agar sama-sama menggunakan pelayanan jasa perusahaan tersebut untuk berbagai keperluan di perusahaan yang sama.
2.1.7.1    Memuaskan Keluhan Pelanggan
	Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan pelanggan adalah dengan mencatat keluhan. Faktanya, sesempurna apapun rancangan dan implementasi sebuah program pemasaran, kesalahan akan terjadi. Hal terbaik yang dapat dilakukan perusahaan adalah mempermudah pelanggan menyampaikan keluhan. Formulir saran, nomor bebas pulsa, situs Web, dan alamat e-mail memungkinkan komunikasi dua arah yang cepat. 
	Mengingat besarnya dampak buruk dari pelanggan yang tidak puas, penting bagi pemasar untuk menangani pengalaman negatif dengan tepat. Di luar itu, prosedur berikut dapat membantu memulihkan itikad baik dari pelanggan  Kotler dan Keller (2016:143) :
1.	Membuka “hotline: gratis 7 hari, 24 jam (lewat telepon, faks, atau e-mail) untuk menerima dan menindaklanjuti keluhan pelanggan.
2.	Menghubungi pelanggan yang menyampaikan keluhan secepat mungkin. Semakin lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan  yang akan menimbulkan  berita negatif.
3.	Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pelanggan; jangan menyalahkan pelanggan.
4.	Mempekerjakan orang layanan pelanggan yang memiliki empati.
5.	Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan pelanggan. 
2.1.7.2  Pengukuran Kepuasan Pelanggan
	Beberapa cara mengukur kepuasan pelanggan (Kotler & Keller,2016:140):
1.	 Complaint and suggestion system (Sistem keluhan dan saran)
Banyak perusahaan yang berhubungan dengan langganan membuka kotak saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialami oleh langganan.Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah ditulis alamat perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran keluhan serta kritik setelah mereka sampai di tempat tujuan. Saran-saran tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar, customer hotline. Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi dan cepat tanggap terhadap kritik dan saran tersebut.
2.	Customer satisfaction surveys (Survey kepuasan pelanggan)
Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan melalui survey, melalui pos, telepon atau wawancara pribadi.
3.	Ghost Shopping (Pembeli bayangan)
Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang-orang tertentu sebagi pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannya sendiri. Pembeli-pembeli misteri ini melaporkan keunggulan dan kelemahan pelayan-pelayan yang melayaninya. Juga melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan mengambil keputusan oleh manajemen.
4.	Lost customer analysis (Analisis pelanggan yang beralih)
Perusahaan-perusahaan yang kelhilangan langganan mencoba menghubungi langgan tersebut. Mereka dibujuk untuk mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain, adakah sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diatasi. Dari kontak semacam ini akan diperoleh informasi dan akan memperbaiki kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagi langganan yang lari dengan cara meningkatkan kepuasan mereka.

2.1.7.2  Dimensi Kepuasan Pasien
Kepuasan konsumen merupakan salah satu parameter yang dapat digunakan untuk memperkirakan umpan balik yang akan dilakukan oleh konsumen pada masa yang akan dating setelah mengkonsumsi produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu pengukuran kepuasan konsumen dapat dijadikan sebagai bahan masukan perusahaan untuk mengembangkan strategi peningkatan mutu yang akan dilakukan agar sesuai dengan harapan konsumen.
Kotler dan Keller (2016:36) menyatakan bahwa kepuasan merupakan membandingkan antara apa yang di harapkan dengan apa yang dirasakan dari suatu produk akan menghasilkan rasa puas atau kecewa pelanggan. Jadi satisfaction adalah fungsi dari perceived performance dan expectation. 

2.1.8   Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu disampaikan untuk melihat perbedaan dan persamaan penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya melalui variabel-variabel penelitian yang digunakan, sehingga dapat memberikan gambaran atau originalitas temuan, maka disajikan secara lengkap pada Tabel.2.1 di bawah ini.
Tabel 2.1
Penelitian-Penelitian Terdahulu
No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
1	Analisis Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Rumah Sakit Umum Cakra Husada KlatenAgung Utama (2013)Jurnal OPSI, Vol. 1, No. 2, Desember 2003: 96 – 110	Kualitas pelayanan yang terdiri dari tangible, reliability, responsiveness, assurance dan empathy memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pasien 	Kualitas pelayanan dan kepuasan pasien	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara nilai pelanggan
2	Kualitas Layanan dan Loyalitas Pasien (Studi pada Rumah Sakit Umum Swasta di Kota Singaraja–Bali)Ketut Gunawan dan Sundring Pantja Djati (2011)Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan, Vol.13, No. 1, Maret 2011: 32-39	Kualitas layanan yang terdiri dari tampilan fisik, empati, kehandalan , daya tanggap, jaminan, dan empati  berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pasien. Sedangkan keenam dimensi ini serta dimensi jaminan, berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pasien. Kehandalan (reliability) merupakan dimensi yang mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas pasien	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan dan variabel terikat kepuasan pasien
3	Analisis Pengaruh Harga (Price) dan Kualitas pelayanan (Service Quality) Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Inap di RSU Deli Medan Arlina Nurbaity Lubis dan Martin (2012) Jurnal Manajemen Bisnis, Volume 2, Nomor 1, Januari 2009: 21 – 24	Harga dan kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pasien, dimana harga memiliki koefisien yg lebih tinggi daripada kualitas pelayanan	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
4	Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen RS St. Elisabeth SemarangImroatul Khasanah Octarina Dina Pertiwi (2010)Jurnal Aset, Februari 2010, hal. 117-124 Vol. 12 No. 2	Berdasarkan hasil pengujian secara statistik dapat diketahui bahwa variabel kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh variabel wujud fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan dan empati, Dari hasil penelitian yang dilakukan, variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi kepuasan konsumen R.S. St. Elisabeth adalah jaminan	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
5	Kepuasan Pasien Jamsoskes Terhadap Pelayanan Kesehatan Di Instalansi Rawat Inap Rumah Sakit Jember Klinik Dengan Metode Servqual Dan IPAHikmah, Farlinda, dan Puspitasari (2014)Jurnal Ilmiah INOVASI, Vol.14 No.1 Hal.1-9, Januari – April 2014, ISSN 1411-5549	Berdasarkan hasil penelitian hendaknya petugas pendaftaran memakai microphone, menambahkan jumlah tempat tidur, dokumen rekam medis di isi lengkap, adanya kamera cctv, penambahan gorden penyekat, dokter mampu menjelaskan diagnosa pasien.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
6	The relationship between consumer orientation, service value, medical care service quality and patient satisfaction: The case of a medical center in Southern TaiwanLee, Cheng-Wu Chen , Tsung-Hao Chen  and Chen-Yuan Chen (2010)African Journal of Business Management Vol. 4(4), pp. 448-458, April 2010 Available online at http://www.academicjournals.org/AJBM ISSN 1993-8233 © 2010 Academic Journals	Our findings indicate that: (1) Customer orientation, medical service quality and value of patients are positively related to each other and patient satisfaction is influenced by these three constructs and; (2) There are significant differences shown by patients with different perceptions of customer orientation in relation to service quality and patient satisfaction constructs and so on, but no difference in relation to service constructs.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan nilai pelanggan	Dalam penelitian ini ditambah variabel bebas kualitas pelayanan

No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
7	Patient Satisfaction with Nursing Care at a University Hospital in TurkeyUzun, Özge (2011)Journal of Nursing Care Quality: October 2011 - Volume 16 - Issue 1 - pp 24-33 (​http:​/​​/​journals.lww.com​/​jncqjournal​/​toc​/​2001​/​10000​)	According to results, the SQ gap scores for five dimensions were negative to meet expectations. The negative scores for tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy indicate areas needing improvement. In this hospital, results of this study support the need for nurses to take steps to improve patient satisfaction with nursing care.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
8	Service quality perceptions and patient satisfaction: a study of hospitals in a developing countryAndaleeb (​http:​/​​/​www.sciencedirect.com​/​science​/​article​/​pii​/​S0277953600002355​) (2011)Journal Social Science & Medicine (​http:​/​​/​www.sciencedirect.com​/​science​/​journal​/​02779536" \o "Go to Social Science & Medicine on ScienceDirect​) Volume 52, Issue 9 (​http:​/​​/​www.sciencedirect.com​/​science​/​journal​/​02779536​/​52​/​9" \o "Go to table of contents for this volume​/​issue​), May 2011, Pages 1359–1370	Using factor analysis and multiple regression, significant associations were found between the five dimensions and patient satisfaction. Implications and future research issues are discussed.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
9	Analisis  Pengaruh   Kepercayaan  Dan  Kualitas  Layanan Terhadap  Loyalitas  Pelanggan  Dengan  Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada RS Darul Istiqomah Kaliwungu Kendal)FasochahHarnoto (2013)Jurnal Ekonomi Manajemen Akuntansi - ISSN 0853 – 8778 No. 34 / Th. XX / April 2013	Terdapat pengaruh  langsung antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan lebih kecil dari pengaruh tak langsungnya berarti bahwa kepusan konsumen merupakan variabel mediasinya. Sedangkan  pengaruh langsung antara kualitas layanan terdadap loyalitas pelanggan lebih besar dari pengaruh tak langsungnya, berarti bahwa kepuasan konsumen bukan merupakan variabel mediasinya.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan


No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
10	Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan dan Kepercayaan di Rumah Sakit Bunda Kandangan SurabayaDwi Kartikasari Aryo Dewanto (2014)Jurnal Aplikasi Manajemen (JAM) Vol 12 No 3, 2014 	Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan mempengaruhi kepercayaan pasien baik secara langsung maupun tidak langsung. Kualitas layanan mempengaruhi kepercayaan secara tidak langsung melalui kepuasan sebagai variabel interviening. Kualitas layanan mempengaruhi kepuasan secara langsung. Pengaruh langsung kualitas layanan terhadap kepercayaan mempunyai nilai lebih besar dibandingkan kualitas layanan terhadap kepuasan.	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
11	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Persepsi Dan Kepuasan  Pasien dalam Meningkatkan Loyalitas PasienIrsansyah Putra, Putiri Bhuana Katili, Faula Arina (2013)Jurnal Manajemen, Vol.1, No.1, Maret  2013, pp.41-47	Hasil dari penelitian ini adalah kualitas pelayanan tidak bisa mempengaruhi langsung terhadap kepuasan dan loyalitas. Setelah diolah melalui software lisrel, kualitas pelayanan mempengaruhi persepsi kemudian kepuasan dan berakhir di loyalitas	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan




No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
13	Service Quality, Customer Value and Patient Satisfaction on Public Hospital in Bandung District, IndonesiaLiga Surydana (2017)International Review of Management and Marketing, 2017, 7(2), 187-192.	The results showed a significant influence on service quality on customer value and patient satisfaction. Furthermore, the results also showed that gender plays a role as moderating variable between customer value and patient satisfaction. This indicates that the services provided by public hospitals can improve customer value implications on patient satisfaction	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien, nilai pelanggan dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini kualitas pelayanan menggunakan sub variabel safety, (effectiveness, equity, timeliness, patient-centeredness dan ef​ficiency
14	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pasien Pada Unit Radiologi Rumah Sakit Gigi Dan Mulut UnsyiahKemala Hayati, Rachmi Fanani Hakim, Miftahul Jannah (2014)Cakradonya Dental Journal p-ISSN: 2085-546X; e-ISSN: 2622-4720	Berdasarkan hasil uji chi-square menunjukan nilai p= 0,000 < α 0,05. Dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pasien	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
15	Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pasien Pengguna BPJS pada Rumah Sakit Rehabilitasi Medik Kabupaten Aceh TimurMeutia Dewi (2016)Jurnal Manajemen Dan Keuangan, Vol.5, No.2, November 2016	Hasil penelitian diperoleh variabel bukti fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan dan empati memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan pasien pengguna BPJS pada Rumah Sakit Rehabilitasi Medik. 	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
No	Judul Penelitian dan Penelitian	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
16	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Inap Unit Gedung                A-RSCM JakartaIndra Jaya dan Indra Syarufudin (2015)JIMFE (Jurnal Ilmiah Manajemen Fakultas Ekonomi) Volume 1 No. 1 Tahun 2015, Hal. 37-41	Hasil yang didapat dari penelitian ini adalah secara umum tingkat kepuasan di RSUPN Dr. Cipto Mangunkusumo Jakarta cukup baik. Adapun kualitas pelayanan RSUPN Dr. Cipto Mangunkusumo Jakarta khususnya ruang rawat inap kelas 2 unit gedung A, memeberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelnggannya, baik pada tingkat kinerja maupun pada tingkat harapan. 	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara yaitu nilai pelanggan
2.2    Kerangka Pemikiran 
Dalam persaingan pasar yang semakin tinggi saat ini, mewujudkan kepuasan konsumen adalah hal yang penting dan merupakan salah satu tujuan utama dari setiap organisasi. Inti dari konsep pemasaran adalah menciptakan kepuasan pelanggan. Pemasaran merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut.
		 Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan kepuasan pelanggan serta persepsi positif terhadap kualitas pelayanan (Keller & Koetler, 2016). Pada konteks kualitas produk (barang dan jasa) dan kepuasan pelanggan telah dicapai konsensus bahwa harapan pelanggan (customer expectation) memainkan peran penting sebagai standar perbandingan dalam mengevaluasi kualitas maupun kepuasan pelanggan.
		Sejumlah riset empiris menyimpulkan kepuasan pelanggan, berkaitan positif dengan persepsi terhadap kualitas jasa atau pelayanan sebuah organisasi (Boulding, et al., 2010; Crosby, 2009; Edvardson, et al., 2011; Olsen, 2012; Reichheld dan Sasser, 2010; Rust, et al., 2012; Zeithaml, et al., 2010; Zeithaml, 2010). 	Barang atau jasa dikatakan bermutu apabila dapat memenuhi ekspektasi konsumen akan nilai produk tersebut. Artinya mutu merupakan salah satu faktor yang menentukan penilaian kepuasan konsumen. Produsen dikatakan telah menyampaikan mutu jika produk atau jasa yang ditawarkannya sesuai atau melampaui ekspektasi pelanggan (Koetler dan Keller, 2016).
	Persepsi atau manfaat yang didapatkan pelanggan (pasien) setelah mendapatkan pelayanan yang berkualitas mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pasien.Makin banyak pelanggan memandang manfaat layanan melebihi pengorbananatau biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh sebuah layanan, maka akan semakin tinggi persepsi mereka terhadap nilai pelayanan. Karena mereka mendapatkan lebih dari yang diharapkan yang pada akhirnya akan menghasilkan kepuasan yang lebih besar.
2.2.1	Pengaruh  Kualitas Layanan terhadap Nilai Pelanggan
Keterkaitan antara penyampaian jasa dengan nilai yang dirasakan adalah bahwa penyampaian jasa yang berkualitas akan meningkatkan nilai bagi pelanggan sehingga akan dapat menciptakan kepuasan yang akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Gould dan William (2009), selanjutnya Mc. Dougall, Gordon H.G dan Terrence Levesque (2010) menyatakan tiga variabel yaitu sistem penyampaian jasa, kualitas relasional jasa dan nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan serta minat penggunaan kembali di masa yang akan datang.
Oh (2012) menjelaskan bahwa hasil dari kualitas pelayanan yang baik akan berbanding secara asimetris terhadap nilai pelanggan yang akan meningkat. Begitu juga hasil dari kualitas pelayanan yang buruk secara asimetris menurunkan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Bagian kecil dari hasil kualitas pelayanan yaitu manfaat. Manfaat yang dirasakan oleh setiap pelanggan berbeda-beda. Satu manfaat bisa menjadi lebih penting dibanding manfaat lainnya. Sehingga untuk mencapai nilai pelanggan yang tinggi, maka perusahaan perlu memberikan kualitas pelayanan pelanggan yang lebih baik daripada pesaingnya (Andhansari dkk, 2012).
2.2.2	Pengaruh  Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pasien
Modernitas dengan kemajuan teknologi akan mengakibatkan persaingan yang sangat ketat untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan supaya mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan pelanggan. Pola konsumsi dan gaya hidup pelanggan menuntut perusahaan mampu memberikan pelayanan yang berkualitas. Keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dapat ditentukan dengan pendekatan service quality yang telah dikembangkan oleh Parasuraman, Berry dan Zenthaml (2010). Service Quality adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Service Quality dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan. 
Menurut Wyckof (dalam Wisnalmawati, 2015:155) kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan pelanggan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan ideal. Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas jasa dianggap buruk (Tjiptono, 2012:121). 
Colgate dan Danaher (dalam Lupiyoadi, 2012) meneliti bahwa kualitas layanan memberikan pengaruh terhadap kepuasan secara asimetris, di mana pelayanan yang buruk menimbulkan akibat yang lebih besar terhadap kepuasan pelanggan daripada pelayanan yang dikategorikan baik. Hal ini sejalan pula dengan penelitian sebelumnya oleh Oh (2012) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan memberikan pengaruh positif terhadap tercapainya kepuasan pelanggan. Memberikan kepuasan kepada pelanggan bukanlah hal mudah, sering terjadinya kesenjangan kualitas pelayanan dan kinerja pelayanan yang dipersepsikan oleh pelanggan atau perusahaan.
Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan dan kepercayaan pasien juga diteliti sebelumnya oleh Susanto (2011). Disertasi ini meneliti tentang lima variabel yang dapat digunakan manajemen rumah sakit untuk mencapai kualitas pelayanan dan meningkatkan kepercayaan pasien terhadap rumah sakit dengan jumlah sampel sebanyak 200 pasien di empat RSUD tingkat kabupaten dan satu RSUD tingkat kota. Lima Variabel tersebut adalah kualitas layanan, citra, kepuasan pasien, kepercayaan, dan loyalitas pasien. Kualitas pelayanan tersebut dibentuk dengan beberapa indikator seperti pemahaman perawat terhadap pasien, kepercayaan pasien dalam pengobatan, staf administrasi dan penanganan cepat oleh staf administrasi. Terkait dengan citra, disertasi ini diukur dengan indikator kesediaan rumah sakit dalam memberikan informasi dan karyawan yang terlatih, sehingga citra RSUD ini juga berpengaruh terhadap kepuasan pasien. Jadi, semakin baik citra yang dibangun RSUD maka kepuasan pasien akan semakin meningkat pula. Kualitas layanan  dan kepuasan pelanggan akan terbangun bila terjadi keunggulan kompetitif perusahaan dengan pesaing, disamping adanya argument bahwa keunggulan dalam layanan atau produk yang ditawarkan akan terjalin hubungan yang sukses.
2.2.3	Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pasien
Patterson (2010:430) melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. Hasil penelitian Kandampully dan Suhartanto (2010:348) menyatakan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Mc Douglas dan Lavesque (2009:403) dalam sebuah penelitian mengenai kepuasan pelanggan pada beberapa sektor bisnis, memperoleh hasil bahwa nilai pelanggan mempunyai kontribusi dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasakan nilai lebih dari pelayanan yang diharapkan dari sebuah perusahaan jasa, maka akan meningkatkan kepuasan yang dirasakannya. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini merekomendasikan  bahwa perusahaan jasa yang mampu memberikan nilai lebih bagi pelanggan dibandingkan pesaingnya akan lebih mampu memberikan kepuasan bagi pelanggannya.
Hal senada juga diutarakan dalam hasil penelitian Silvestro dan Crosss (2009) serta Pritchard Rhian (2010) yang menunjukkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dimana kedua pendekatan penelitian tersebut menggunakan model service profit chain (SPC). Hal ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Woodruff (2010), yaitu konsep nilai pelanggan mempunyai suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan memilih produk atau jasa tidak hanya bergantung pada kualitas jasa saja tetapi juga tergantung nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka akan semakin baik nilai yang diberikan oleh pelanggan terhadap perusahaan. Sehingga dalam hal ini berarti kepuasan pelanggan perlu dalam peningkatan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Pernyataan tersebut didukung oleh Kotler dan Amstrong (2010) yang menyebutkan bahwa pelanggan akan membentuk ekspektasi tentang nilai dan kepuasan yang akan memberikan berbagai penawaran pasar.




















Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1.	Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap nilai pelanggan baik secara parsial maupun simultan.
2.	Nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan pasien.
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Translation of perceptions into service-quality specifications

Management perceptions of customer expectations
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Fokus pada Pelanggan (Patient Centeredness)

Efisien   (Efficiency)

Gould dan William (2009)
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